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 Introduzione 
 
 
Con Playtex si identifica un marchio ombrello che comprende al proprio interno 
una serie di sub brand, raggruppabili in due categorie principali: intimo funzionale 
(Criss Cross, Secrets, Traditional) e intimo estetico (Stylis, Big Size, Essensis, 
Magic Feeling, Just My Style). 
Con i marchi funzionali viene commercializzato un intimo tradizionale (reggiseni 
di supporto e corsetteria pesante), posizionato su benefit oggettivi quali comfort, 
supporto e sostegno, a cui viene riconosciuto dalle consumatrici un elevatissimo 
livello di qualità (sia in termini di performance che di tessuti e materiali utilizzati) 
e che gode di una profonda fiducia da parte di una clientela ormai fortemente 
fidelizzata. 
Il segmento dell’intimo estetico si caratterizza invece per un target più giovane e 
dinamico, oltre che per un’offerta decisamente più moderna (tanga, reggiseni 
leggermente imbottiti, reggiseni con ferretto e a balconcino, in pizzo, tulle 
ricamato e colori moda). 
Il lancio di Playtex Just My Style rappresenta un’opportunità di grande rilievo per 
il riposizionamento dell’azienda verso un target più giovane e più in linea con le 
nuove tendenze del mercato.  
Il portafoglio prodotti aziendale si arricchisce dunque di una nuova linea, più 
giovane, dinamica ma allo stesso tempo elegante e femminile ed estremamente 
attuale.  
Il nuovo sub brand definisce un segmento totalmente nuovo sul mercato: ad una 
riconosciuta valenza estetica aggiunge infatti caratteristiche tecniche in grado di 
garantire un supporto eccellente, grazie al brevetto dell’ Intelligent Comfort 
System. Un intimo bello da vedere, piacevole da indossare ma assolutamente in 
linea con i valori da sempre riconosciuti a Playtex: performance e comfort 
superiori. 
L’immagine di Playtex è ben consolidata sul mercato ma l’obiettivo 
dell’introduzione della nuova linea è quello di aumentare il parco clienti e 
 fronteggiare la concorrenza che, in coerenza con le più attuali tendenze del 
mercato, propone un intimo “da mostrare”. Driver fondamentale, in tal senso, la 
comunicazione: nuove leve di marketing vengono introdotte, al fine di rendere più 
agevole la penetrazione del sub brand sul mercato ed aumentarne la riconoscibilità 
presso clienti e consumatori. 
Nell’ambito “funzionale” dell’azienda, molto frequentemente, gli sforzi di 
comunicazione - così come le attività promozionali - sono rivolti al trade, con i 
seguenti obiettivi: 
 
• spiegare i concetti alla base del posizionamento dei brand; 
• illustrare le caratteristiche dei prodotti; 
• costruire un’immagine coordinata e un’identità ben definita dei singoli 
marchi. 
 
Grande attenzione viene perciò rivolta alla realizzazione dei materiali pubblicitari 
quali cartelli vetrina, poster, espositori, totem, realizzati per supportare sia i lanci 
che le attività promozionali effettuate. 
In quest’ottica, l’orientamento al cliente finale è ancora lontano dall’ affermarsi 
ma con il lancio di Playtex Just My Style, si avvertono evidenti segnali di 
cambiamento. 
Il lavoro di tesi ripercorre, in breve, l’attività di comunicazione a supporto del sub 
brand e sottolinea gli sforzi dei Product Manager, che direttamente gestiscono 
questa leva di marketing, nel rinnovare l’immagine dell’azienda attraverso nuove 
iniziative promozionali. Ad esempio, il lancio della penultima collezione di 
Playtex Just My Style, è stato supportato sia da un’intensa campagna pubblicitaria 
su TV e stampa, sia da alcune iniziative promozionali specificamente rivolte alle 
consumatrici finali. Inoltre, per ottimizzare le politiche di comunicazione per 
cliente e consumatore finale, è in fase di attuazione un progetto di merchandising, 
già in parte realizzato nella prima fase di lancio, basato su materiali POS che 
hanno la funzione di “accompagnare” le consumatrici dall’entrata (il disco orario 
sulla porta d’ingresso) all’uscita del negozio (le shoppers), durante tutto il 
processo di acquisto. 
 Altrettanto significativo il tentativo di rinnovare il brand mediante una nuova 
campagna promozionale, in programma per la nuova collezione primaverile, 
rivolta alle consumatrici finali, di cui si parlerà più diffusamente. 
 
 
 
 
 
. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 1.   Il mercato dell’abbigliamento intimo in Italia 
 
 
 
1.1     Identificazione e segmentazione del business 
 
Il mercato dell’abbigliamento intimo comprende al suo interno una molteplicità di 
prodotti assai diversificati, rivolti a target altrettanto disomogenei, a tal punto che 
difficilmente esso viene considerato nella sua totalità, e più spesso ne vengono 
analizzati i macrosegmenti in cui convenzionalmente si tende a scomporlo. 
Una prima classificazione distingue l’abbigliamento intimo maschile da quello 
femminile, e permette di constatare quanto il primo costituisca una parte 
significativamente inferiore del mercato totale rispetto al secondo, 
rappresentandone il 30% a valore e il 40% a volume1. Per il segmento maschile, 
attualmente, l’intimo rimane sostanzialmente una commodity, la cui scelta non 
risulta particolarmente problematica né rilevante, ma semplicemente da collocarsi 
all’interno degli acquisti di routine da effettuarsi periodicamente. E’ importante 
inoltre sottolineare, a dimostrazione di quanto detto, che gran parte degli acquisti 
di intimo maschile sono acquisti indiretti: gli uomini, cioè, anziché occuparsi 
personalmente dell’acquisto dei capi intimi, delegano il compito alle donne (madri 
o fidanzate), che assumono quindi il ruolo non di semplici influenzatrici, bensì di 
veri e propri  decisori d’acquisto.  
Nei paragrafi successivi verrà preso in considerazione il solo settore 
dell’abbigliamento intimo femminile, dal momento che esso rappresenta, come 
accennato, la parte più consistente del mercato totale e, conseguentemente, la 
principale fonte di business per le imprese del settore. 
Il mercato dell’intimo femminile può essere classificato, sulla base del parametro 
fascia di prezzo/qualità, in 3 segmenti, caratterizzati da forti dinamiche 
competitive interne:  
 
• fascia fine: prezzo e qualità elevati (16% del valore tot del mercato); 
                                                 
           1 Fonte: Databank , giugno 2005 
 • fascia medio/fine: prezzo e qualità in linea con la media del mercato 
(32%); 
• fascia medio/economica: prezzo e qualità bassi (52%)2. 
 
Inoltre, utilizzando come criterio discriminante la destinazione d’uso prevalente 
dei prodotti (giorno/notte), si riconoscono altre due aree di business, che a loro 
volta comprendono diverse famiglie di prodotto: 
 
• Area intimo giorno (89,6% del valore totale del mercato)3: 
 
- parti alte (canotte, top, T shirt); 
- parti basse (mutande, slip, tanga, boxer, culotte etc); 
- corsetteria, divisa in corsetteria leggera (reggiseni, coordinati, body) e     
   corsetteria pesante (guaine, busti, modellatori); 
- sottovesti e sottogonne; 
- calzetteria. 
 
• Area intimo notte (10,4%): 
 
- camicie ed altri articoli notte; 
- vestaglie; 
 
In Italia, il mercato dell’intimo femminile vale 189 milioni di pezzi e 1240 milioni 
di euro4. La ripartizione di tali valori tra le diverse tipologie di prodotto varia a 
seconda che si consideri il mercato a volume o a valore, dal momento che i prezzi 
medi della varie categorie merceologiche differiscono considerevolmente: mentre 
i reggiseni rappresentano gli item che assicurano il maggior fatturato, le parti 
basse fanno quasi il 60% dei volumi totali. Gli altri prodotti (guaine, modellatori, 
coordinati, reggicalze, maglieria) si spartiscono il resto del mercato (Fig.1.1). 
                                                 
2 Fonte: Databank, giugno 2005 
3 Fonte: Databank, giugno 2005 
4 Fonte: panel GFK 05 
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Fig.1.1. Il mercato dell’intimo femminile 
 
 
1.2    Lo scenario distributivo  
 
Una riflessione importante di carattere generale riguarda poi le dinamiche 
distributive che caratterizzano il settore, dal momento che gli ultimi anni hanno 
visto verificarsi cambiamenti rilevanti da questo punto di vista. 
Nel mercato dell’ abbigliamento intimo il canale di distribuzione più importante è 
il dettaglio5, nel quale si realizza il 49,7% delle vendite (a valore)6. La GD/DO7 
rappresenta il 16,7% mentre il resto delle vendite è costituito da altri canali, come 
mercatini, catene specializzate, ordini via posta, farmacie8 (Fig.1.2).  
A fronte della prevalenza assoluta e incontrastata del dettaglio registrata fino a un 
decennio fa, oggi si assiste ad un’ascesa estremamente rapida e consistente (in 
termini di peso sul valore totale del mercato) sia dei mercatini che delle catene 
specializzate9, che ne hanno scalfito il dominio. 
                                                 
5 Nella categoria “dettaglio” rientrano: negozi specializzati, misto abbigliamento, boutique, 
mercerie. 
6 Fonte: nuovo panel GFK, 2005. Poiché si tratta di dati consumer, non e’ rilevato il peso dei 
grossisti. 
7 Per GD/DO si intende: Department stores, Popular stores, Food stores. 
8  Da notare il peso dei mercatini, circa il 20 % del mercato totale a valore. 
9 Le catene specializzate nel loro insieme fanno il 10% del mercato a valore. 
Reggiseni
41%
Slip
31%Altro
23% Guaine/
Modell.
5%
Reggiseni
21%
Altro
19%
Slip
58%
Guaine/
Modell.
2%
  
Fig.1.2 Il peso dei canali di vendita. 
 
Il primo fenomeno è interpretabile alla luce degli sviluppi della congiuntura 
macroeconomica internazionale, che ha visto ridursi notevolmente il potere di 
acquisto e la propensione alla spesa delle consumatrici; il secondo è invece legato 
agli ingenti investimenti di immagine attuati da alcune aziende del settore, che 
hanno fondato il proprio successo su intense politiche di marca, giocate su un 
marketing mix perfettamente coerente e coordinato, all’interno del quale lo stesso 
punto di vendita (layout, modalità espositive, merchandising, colori) ha assunto 
un ruolo di primo piano come veicolo di comunicazione. Questa impostazione 
strategica ha consentito alle catene di franchising (Intimissimi, Goldenpoint, 
Intimo3) di conquistare una fetta significativa del mercato, contribuendo alla 
crescita esponenziale del peso di questo tipo di canale sul valore totale del 
mercato, a scapito del dettaglio tradizionale. 
 
1.3     I profili delle consumatrici 
 
La predominante rilevanza del segmento femminile all’interno del mercato 
dell’abbigliamento intimo è legata ai particolari valori e significati attribuiti dalle 
consumatrici al prodotto intimo: considerati a tutti gli effetti come mezzo di 
espressione della propria femminilità ed esaltazione del proprio fascino, nonché 
strumento irrinunciabile di seduzione, i capi intimi vengono scelti e acquistati 
sempre più frequentemente sulla base di componenti emozionali (cresce infatti la 
 percentuale degli acquisti d’impulso) suscitando un coinvolgimento pari - se non 
superiore - a quello normalmente legato all’acquisto dell’abbigliamento esterno. 
L’importanza associata all’acquisto di biancheria intima è estremamente elevata 
nella popolazione femminile a livello trasversale10, tuttavia risultano 
notevolmente diversificate le esigenze e i gusti espressi dai diversi segmenti di 
consumatrici (identificabili sia sulla base di variabili socio demografiche che 
psicografiche), e le modalità con cui ciascuna donna declina il concetto di 
seduzione e bellezza nelle proprie scelte d’acquisto.  
Sebbene le consumatrici di abbigliamento intimo rappresentino pressoché la 
totalità della popolazione femminile tra i 15 e i 70 anni, al loro interno si 
riconoscono un gran numero di segmenti che si caratterizzano per stili di consumo 
del prodotto intimo estremamente disomogenei. 
Le donne oltre i 40 anni, ad esempio, appaiono tendenzialmente più conservatrici, 
prediligono il bianco piuttosto che i colorati, scelgono in prevalenza reggiseni con 
coppa morbida e tendono a ricercare benefici funzionali (quali comfort e 
sostegno), risultando, inoltre, particolarmente fedeli ad un certo brand o 
addirittura a un certo modello; le consumatrici più giovani, invece, si orientano 
verso prodotti più emotivamente connotati, che sappiano esaltare femminilità e 
forme e appaiano esteticamente più “appealing”: balconcini, push up, tanga 
rappresentano infatti gli item preferiti da tutte coloro che considerano l’intimo 
come il mezzo di seduzione per eccellenza. Ai prodotti citati si sono aggiunti, 
recentemente, una serie di articoli utilizzati come capi da “esibire”, collocati al 
confine tra abbigliamento intimo e abbigliamento esterno11. 
 
 
 
 
                                                 
10 A dimostrazione di ciò si pensi che il 77% delle donne considera il reggiseno un capo “molto 
importante”, più delle scarpe (61%) e dell’abbigliamento esterno in generale (55%) (Taylor Nelson 
sofres, U&A Intimates May 2002). 
11 Alcuni brand, come Wonderbra, hanno ampliato in modo significativo la propria gamma proprio 
in questa direzione. 
 1.4    Il contesto competitivo 
 
Come diretta conseguenza della complessa frammentazione del settore appena 
descritta, il mercato dell’abbigliamento intimo femminile si presenta, nel suo 
complesso, estremamente polverizzato e caratterizzato da: 
 
- un elevato numero di competitor,  pochi dei quali possono vantare quote 
di mercato significative.  
I primi quattro competitor (Lovable + Intimissimi + Playtex + Sloggi)   
raggiungono una quota di mercato del 16% a volume e del 21.3% a  
valore, i primi 812 il 31.3 a volume e il 34.4% a valore13); 
-    un crescente dinamismo ambientale; 
- scarsi livelli di brand loyalty da parte delle consumatrici. Poiché ciascun 
segmento ha dimensioni circoscritte e caratteristiche specifiche, i brand 
che li presidiano si trovano a fronteggiare un’accesa competizione. 
 
Mentre nella fascia fine (cfr. par 1.1) sono presenti elevate barriere d’immagine e 
di loyalty, difficilmente superabili da parte di nuovi operatori (ad eccezione delle 
griffes già note nell’abbigliamento esterno), la fascia medio/fine e la fascia 
medio/economica risultano facilmente “aggredibili” sia da operatori esteri, sia da 
imprese provenienti da settori affini dal punto di vista tecnologico e distributivo14 
(maglieria esterna, costumi da bagno, calzetteria, abbigliamento notte), fatta 
eccezione per alcune famiglie di prodotto - come la corsetteria pesante - la cui 
produzione necessita di uno specifico know-how in termini di vestibilità, styling e 
modellamento.  
 
Dal punto di vista dello stadio di sviluppo del mercato, è rilevante sottolineare 
come la fase di maturità in cui esso si trova e l’affollamento competitivo che lo 
                                                 
12 Si aggiungono Pompea, Lepel, Triumph, Cotonella. 
13 Fonte: panel GFK 2005. 
14 Il massiccio ingresso dei calzifici a partire dal 2000 è ricollegabile in gran parte proprio alla 
scarsità di barriere all’entrata del settore. 
 caratterizza limitino complessivamente le prospettive di profittabilità nel breve e 
medio periodo, riducendo i tassi di crescita del settore. 
All’interno di un mercato così caratterizzato, si può ragionevolmente ritenere che 
nello svolgimento delle dinamiche debbano essere considerati fattori critici di 
successo (FCS) i seguenti elementi: 
 
1. Il prezzo, o, più propriamente, l’offerta di un prodotto di qualità 
riconosciuta ad un prezzo competitivo15; 
2. La ridefinizione e/o il rafforzamento di un’immagine di brand che 
definisca l’universo di valori in cui la consumatrice possa identificarsi, 
valutando anche la realizzazione di punti vendita monomarca, che 
costituiscano un concept o mondo di riferimento in cui ritrovarsi; 
3. L’innovazione di prodotto, per rispondere al bisogno di novità della 
domanda, attraverso  politiche di riassortimento e “flash” stagionali 
(nuovi colori, nuovi modelli etc.), che rinnovino l’interesse all’acquisto 
e limitino il rischio d’invenduto; 
4. Le politiche di trade marketing, come strumento per 
consolidare/sostenere una fidelizzazione della clientela (accordi col 
distributore su comunicazione, esposizione, prezzi, formazione del 
personale di vendita, assistenza sull’allestimento delle vetrine etc.); 
5. Un’ elevata flessibilità operativa, che abbrevi il ciclo produttivo e 
razionalizzi i processi interni, a partire dalla scelta della materia prima 
fino all’impostazione delle collezioni. 
 
 
 
 
 
                                                 
15 A questo è legata l’adozione di scelte di razionalizzazione e controllo costante dei costi di 
produzione, miglioramento dei livelli di efficienza, sviluppo di sinergie gestionali e organizzative, 
fino al ricorso a strategie di outsourcing produttivo verso paesi low cost, per godere di vantaggi sul 
lato dei costi. 
 2.   Sara Lee Corporation 
 
 
Sara Lee Corporation opera a livello mondiale come gruppo multinazionale in tre 
settori del mercato dei prodotti di largo consumo: 
 
• Alimentare 
• Cura della persona e del corpo 
• Abbigliamento intimo  
 
L’azienda opera in 180 paesi, impiegando circa 140.000 dipendenti, con un  
fatturato complessivo di circa 18 miliardi di dollari16. 
Risultato di successive acquisizioni a partire dagli anni ‘40 da parte di una piccola 
azienda distributrice di zucchero, caffè e tè e consolidatasi a metà del decennio 
successivo come Consolidated Foods, il gruppo Sara Lee Corporation nasce nel 
1985 affermandosi successivamente nel mercato dell’abbigliamento intimo sia 
negli Stati Uniti, che, a partire dal 1989, in Europa (con l’acquisizione dei marchi 
Playtex, Dim e Lovable). 
Sara Lee Branded Apparel Europa è presente, con un fatturato complessivo di c.ca 
1000 milioni di dollari, in 9 Paesi, detenendo la leadership di mercato in Francia, 
Spagna e Italia e quote particolarmente significative (soprattutto nella calzetteria) 
in Germania e UK. In Italia, in particolare, il gruppo Sara Lee detiene il 7% del 
mercato a volume e il 13,2% del mercato a valore, seguito da Intimissimi (4,1% a 
volume, 5,7% a valore), Sloggi ( 6% a volume e 4,4% a valore) e Pompea (5% e 
4,4%)17. 
A partire dal 2001 la divisone intimo europea è andata incontro a un profondo 
processo di ristrutturazione organizzativa, dovuto principalmente a motivi di tipo 
economico/gestionale. Tale riconfigurazione, basata sul passaggio da un 
orientamento “by brand” ad una vision “by country”, ha assunto un valore 
                                                 
16 Fonte: dati aziendali. 
17 Fonte: panel GFK 2005. 
 prettamente strategico, mirando, come obiettivo ultimo, a razionalizzare al 
massimo la potenzialità del brand portfolio attraverso l’integrazione delle 
strutture di back office e l’ottimizzazione dell’utilizzo del know-how locale del 
mercato da parte delle strutture di front office. Tali modifiche a livello strategico 
hanno portato, all’inizio del 2003, ad una struttura organizzativa suddivisa in 
macro-regioni (Northern Europe, Central Europe, Southern Europe). 
 
 
2.1    Sara Lee Branded Apparel Italia 
 
In Italia, il gruppo Sara Lee opera nel settore dell’abbigliamento intimo con 
marchi caratterizzati da una forte notorietà: 
 
 
 
 
Gli intensi cambiamenti organizzativi cui si è fatto cenno al paragrafo precedente 
si sono tradotti nel contesto italiano nella creazione, a partire da aziende 
originariamente separate (Lovable, Playtex, Dim), di una struttura di business 
unica (Sara Lee Branded Apparel Italia) articolata in due divisioni (Playtex e 
Lovable) e caratterizzata dalla centralizzazione di alcune funzioni (Risorse 
Umane, Finance, Operations). 
La strutturazione delle due divisioni si è svolta nell’ottica di diffondere anche in 
Italia la strategia by country europea, volta alla ricerca di sinergie tra brand in 
termini di economie di scala, strategie complementari e sviluppo tecnologico: a tal 
fine i brand sono stati raggruppati all’interno delle due divisioni sulla base di 
affinità quali posizionamento, canali distributivi presidiati, target di riferimento. 
La divisione Playtex, in particolare, comprende al proprio interno i seguenti 
brand, dei cui posizionamenti viene riportata di seguito una sintetica descrizione: 
 
 
 Playtex 
 
• Target: Tipologia tradizionale e realizzata/elegante. 
• Donne di età media 35-45 anni che cercano un intimo di  qualità, 
sono attente allo stile e alla marca; 
• Insight: “Ogni giorno la mia femminilità (e la mia silhouette come 
simbolo di femminilità) è minacciata e questo indebolisce la mia 
condizione di donna”; 
• Discriminator: comfort, supporto, qualità (dei tessuti  e materiali 
utilizzati); 
• End Benefit funzionale: modellamento del corpo, supporto, 
comodità, miglioramento della silhouette; 
• End Benefit emozionale: piacere di sentire ed esprimere la propria 
femminilità in maniera completa (senza ostentazione) e in pieno 
comfort. 
 
Dim  
 
• Target: Tipologia trendy/sexy; 
• Donne giovani (18-35 anni), attente alla moda ma non succubi di 
essa; dinamiche, sensibili, positive, amano sorprendere ed essere 
sorprese; 
• Insight: “Voglio essere seducente senza tradire il mio stile e cadere 
in stereotipi di seduzione”; 
• Discriminator: Innovazione, complicità, spontaneità; 
• End Benefit: Vivere la seduzione come un gioco. 
 
 
Wonderbra  
 
• Target: Tipologia trendy/sexy; 
 • Donne giovani (18-34 anni), amano piacere al partner e a se stesse, 
sono indipendenti, ricercano l’originalità e l’ironia, sono attente al 
proprio corpo e alla moda; 
• Insight: “Sedurre è fondamentale, ma per farlo ho bisogno di aiuto”; 
• Discriminator: Garanzia dell’effetto; 
• End Benefit: Valorizzazione del seno, sentirsi più femminili e 
seducenti, “femme fatale”, piacere. 
 
Unno  
 
• Target: Tipologia trendy/cool;  
• Ragazzi e ragazze (15-34 anni), moderni, orientati alla moda, 
indipendenti; 
• Insight: “Il mio abbigliamento riflette la mia personalità e voglio che 
lo faccia anche il mio underwear”; 
• Discriminator: E’ cool; 
• End Benefit funzionale: E’ come non indossare nulla; 
• End Benefit emozionale: “Mi sento libero di esprimere la mia 
personalità”. 
 
2.2    La funzione Marketing 
 
Prima di descrivere in dettaglio l’attività di stage che ho svolto, ritengo possa 
essere utile analizzare la funzione Marketing dell’azienda a livello generale, 
considerandone singolarmente le leve fondamentali: 
 
2.2.1. Il prodotto 
 
Sara Lee Branded Apparel Italia non è un’azienda di produzione: il gruppo  si 
limita, infatti, alla commercializzazione dei marchi Sara Lee.18 
                                                 
18 La produzione per l’Italia è dislocata negli stabilimenti delle Filippine e della Scozia.  
 Conseguentemente, sia l’ideazione che la creazione di nuovi prodotti non rientra 
nelle attività del Marketing Italia, il quale recepisce (in base a precise richieste) i 
prodotti sviluppati dall’ R&D a livello europeo, decidendo poi se e come lanciarli 
sul mercato italiano.  
Il responsabile Sviluppo Prodotti, che rappresenta un’interfaccia tra Direzione 
Marketing e Marketing Europa, ha il compito di monitorare la concorrenza, 
analizzare i trend di mercato e supportare il Marketing Italia nell’ individuazione 
di nuovi prodotti da sviluppare. Sulla base dei bisogni riscontrati nel mercato il 
Marketing italiano presenta richieste formali di nuovi prodotti al Marketing 
Europa19. 
Il product manager deve indicare nel dettaglio le caratteristiche del prodotto (in 
termini di performance, tessuto, colore, taglie) le ragioni commerciali di un 
eventuale lancio, il timing della spedizione ai clienti20, il target dei consumatori, i 
costi sostenibili e i volumi stimati. 
L’ R&D recepisce questo documento e provvede a soddisfare le richieste dei vari 
Paesi, procedendo allo sviluppo di prodotti nuovi, scegliendo tra prodotti già 
esistenti su altri mercati o sviluppati da altre consorelle, o, ancora, realizzandoli in 
outsourcing. 
Tale meccanismo da un lato implica una riduzione dei costi, dall’altro, la 
dislocazione della produzione al di fuori del mercato di sbocco allunga 
notevolmente i tempi di lead time, esponendo l’azienda al rischio di slob. Il 
problema si fa ancora più delicato nel caso di aziende che commercializzano 
prodotti moda in cui la corretta gestione del time to market rappresenta una leva 
competitiva fondamentale. 
Il collocamento della produzione all’estero implica la previsione e la stima dei 
volumi che saranno venduti, con mesi di anticipo rispetto al lancio sul mercato 
italiano, a causa dei  tempi di acquisto delle materie prime e del lead time. Per 
                                                 
19 Il Marketing Europa a sua volta le presenta al Design Center e all’ R&D che consolidano tutte le 
richieste provenienti dai Paesi e provvedono a sviluppare nuovi prodotti. 
20 Per clienti intendiamo i distributori, dettaglianti e GD/DO 
 ogni nuovo lancio di prodotto già esistente sul mercato, i volumi stimati devono 
essere definiti almeno 10 mesi prima della data di shipment.21  
Il risultato di tale attività è il Forecast, che ha due funzioni principali: 
 
1.   fornisce le indicazioni sui volumi di vendita a breve e medio periodo; 
2. fornisce i volumi da ordinare alle location produttive.  
 
Nel caso di lancio di un nuovo prodotto, generalmente viene effettuata una 
presell, durante la quale il prodotto viene presentato ai clienti, prima del 
piazzamento degli ordini, dai district manager.22  
Oltre (o in alternativa) alla presell, può essere implementata un’area test, 
nell’ambito della quale i prodotti vengono presentati dai key account ai clienti 
direzionali, ovvero a quelli più rappresentativi (sia in termini qualitativi che 
quantitativi) del parco clienti. 
 Sulla base dei risultati ottenuti (numero degli ordini, valore medio dell’ordine, 
closing23, potenziale delle linee, mix linee/stili/colore ordinati) si decide se 
procedere al lancio piuttosto che a rivedere le stime di venduto. 
Successivamente, il nuovo prodotto viene presentato dal Marketing alla forza 
vendita, per illustrare le scelte strategiche alla base del lancio, le caratteristiche 
principali del prodotto e gli strumenti di supporto alla vendita. 
L’attività di presentazione dei lanci dura di solito due mesi24 durante i quali la 
forza vendita visita tutti i clienti e raccoglie gli ordini. A questo punto, compito 
del Marketing, in condivisione con le Vendite, è quello di monitorare l’andamento 
dell’acquisizione ordini, valutare l’aderenza alle stime in termini di mix ordinato e 
verificare il raggiungimento degli obiettivi di fatturato.  
                                                 
21 Per shipment si intende consegna ai clienti (dettaglianti/ GD, DO) 
22 I district manager sono a capo della forza vendita in un’ area geografica. In Playtex sono 5 per 
altrettante aree.  
23 Per closing si intende il rapporto fra il numero di ordini effettuati dai clienti e il numero di 
presentazioni effettuate dai district manager.  
24 L’anno fiscale, che va da luglio a giugno, è diviso in 6 giri di vendita, ognuno della durata di 2 
mesi. Durante il giro di lancio la forza vendita raccoglie gli ordini dai clienti (dettaglio, GD/DO) 
mentre nel giro successivo viene effettuata la consegna per la vendita al consumatore finale.  
 I nuovi lanci sono generalmente supportati da un piano di comunicazione 
integrata, basato su media tradizionali e supporti below the line (PR, concorsi, 
consumer e trade promotion). 
I prodotti già esistenti sono invece spesso sostenuti da attività promozionali (sale), 
principalmente consistenti in sconti e gift al trade, e omaggi immediati, offerte 
3x2 e concorsi a premi al consumatore finale.  
 
2.2.2  La distribuzione  
 
Per quanto riguarda l’azienda, sebbene il peso dei canali vari a seconda del brand 
considerato, il dettaglio rappresenta per tutti il più importante, con un peso che 
raggiunge il 90% del fatturato nel caso di Playtex, il cui parco clienti stabile è 
formato da c.ca 6500 punti vendita25. 
Lo scenario distributivo, come abbiamo visto, non è privo di cambiamenti. Oltre 
alle trasformazioni cui si è fatto cenno, è in atto, infatti, un fenomeno di 
concentrazione dei negozi al dettaglio e una contestuale crescita qualitativa degli 
stessi. In risposta alle evoluzioni descritte, l’azienda sta studiando politiche di 
gestione di clienti sempre più “grandi”, esigenti ed evoluti e sta valutando la 
possibilità di inserirsi, a partire dal prossimo anno, in canali diversi da quelli 
attualmente presidiati. 
 
2.3.    Punti di forza e Punti di debolezza  
 
Considerando i fattori critici di successo rilevati all’interno del mercato da un lato, 
e le caratteristiche dell’attività aziendale, dall’altro, è possibile evidenziare alcuni 
punti di forza e di debolezza di Sara Lee Branded Apparel Italia: 
 
Punti di Forza 
• Rispetto al FCS 1 (prezzo/qualità), l’azienda vanta un’offerta di 
qualità riconosciuta, a prezzi ragionevoli, soprattutto se confrontati 
con i principali competitor;  
                                                 
25 Fonte: dati aziendali. 
 • Rispetto al FCS 3 (innovazione di prodotto), l’azienda si caratterizza 
per una posizione di forza, legata non solo ai frequenti  rinnovamenti 
stagionali delle collezioni (soprattutto sui brand estetici), ma anche 
agli ingenti investimenti in R&D che consentono di innovare 
significativamente i prodotti (ne è un esempio l’esclusiva tecnologia 
delle linee Playtex Just My Style), anche a confronto della 
concorrenza (in quest’area l’azienda gode, dunque, di un importante 
vantaggio competitivo); 
• Rispetto al FCS 4 (politiche di trade marketing), si rileva un costante 
impegno di comunicazione al trade, sia attraverso materiali POS, sia 
attraverso la continua assistenza sull’allestimento delle vetrine e 
sull’esposizione dei materiali pubblicitari, sia, ancora, attraverso 
frequenti iniziative promozionali (sconti, omaggi etc.). 
 
Punti di debolezza 
 
 Rispetto al FCS 2 (immagine di marca) se, da un lato, è 
importante sottolineare gli elevati livelli di awareness e di 
gradimento dei brand Sara Lee a livello complessivo (in 
particolare Playtex e Lovable), dall’altro, si riscontra un’area di 
miglioramento nella gestione della comunicazione dell’universo 
dei valori associati ai brand attraverso i canali di vendita: è 
importante, infatti, che l’azienda risponda alle evoluzioni del lo 
scenario distributivo - come in effetti sta facendo - con nuovi 
progetti di inserimento in canali alternativi rispetto a quelli 
attualmente presidiati; 
 Rispetto al FCS 5 (flessibilità operativa), la collocazione degli 
stabilimenti produttivi all’estero, se da un lato consente il 
contenimento dei costi e l’ottimizzazione delle risorse, dall’altro 
allunga il lead time e il time to market. 
 
 3.   Lo Stage 
 
 
L’attività di stage si è svolta all’interno della funzione Marketing della divisione 
Playtex dell’azienda. In particolare, il mio ruolo è stato quello di affiancare il 
product manager dei marchi estetici Playtex nella gestione di tutte le leve del 
marketing mix. Di seguito, una schematica rappresentazione dell’organigramma 
aziendale (fig. 3.1). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 3.1. L’organigramma aziendale 
 
Con Playtex si identifica un marchio ombrello che comprende al proprio interno 
una serie di sub brand, raggruppabili in due categorie principali: intimo funzionale 
(Criss Cross, Secrets, Traditional) e intimo estetico (Stylis, Big Size, Essensis, 
Magic Feeling, Just My Style). 
Con i marchi funzionali viene commercializzato un intimo tradizionale (reggiseni 
di supporto e corsetteria pesante), posizionato su benefit oggettivi quali comfort, 
supporto e sostegno (Fig.3.2), a cui viene riconosciuto dalle consumatrici un 
elevatissimo livello di qualità (sia in termini di performance che di tessuti e 
materiali utilizzati) e che gode di una profonda fiducia da parte di una clientela 
ormai fortemente fidelizzata. 
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 La rilevanza dei marchi funzionali nell’ambito delle dinamiche competitive è 
dimostrata dal loro peso percentuale sul fatturato netto del marchio (Criss Cross 
da solo ne rappresenta il 40%26). 
Il segmento dell’intimo estetico si caratterizza per un target più giovane, dinamico 
oltre che per un’ offerta decisamente più moderna (reggiseni leggermente 
imbottiti , reggiseni con ferretto e a balconcino, tanga) in pizzo, tulle ricamato e 
colori moda. 
 
 
 
 
 
 
Fig. 3.2. Il posizionamento del brand Playtex. 
 
Ho ritenuto opportuno focalizzare l’attenzione in particolare su uno dei marchi 
estetici Playtex - Just My Style - vista sia l’attualità della sua nascita (avvenuta 
nella primavera del 2004), sia il valore strategico che esso assume per il marchio e 
per l’intera divisione, sia, infine, perché ha rappresentato il focus dell’attività di 
stage che ho svolto. 
 
 
3.1    Obiettivi e metodologia 
 
Durante il periodo di stage ho affiancato il PM, Ferdinando Maresca, nella 
gestione dei marchi allo stesso affidati. 
In particolare, il quotidiano affiancamento al tutor, mi ha consentito  di svolgere 
attività diverse, tra cui: 
 
• analizzare gli elementi del marketing mix per i brand estetici, 
                                                 
26 Fonte: dati aziendali. 
 • analizzare previsioni di vendita e supportare l’attività di forecast; 
• seguire lo sviluppo dei materiali pubblicitari in tutte le fasi, 
dall’ideazione alla progettazione; 
• valutare la reale penetrazione dei prodotti Playtex all’interno dei punti 
vendita ed analizzare l’offerta concorrente attraverso affiancamento ai sales 
operators; 
• analizzare le scelte di marketing operativo dell’azienda attraverso la 
valutazione quali - quantitativa delle agenzie di comunicazione con cui 
l’intera divisione intimo Sara Lee ha collaborato nell’ultimo anno. 
 
Gli aspetti appena elencati sono stati analizzati, in particolare per Just My style, 
brand estetico di Playtex e dello stesso è stata ripercorsa l’attività di 
comunicazione, finalizzata al lancio e al successivo rafforzamento del marchio sul 
mercato.   
Il periodo di stage in azienda mi ha permesso l’integrazione di dati quantitativi 
(volumi di vendita, analisi del budget, obiettivi di fatturato), con attività di 
carattere qualitativo (analisi di scenario, analisi del target e della concorrenza, 
brief di comunicazione, implementazione di meccaniche promozionali). 
Sulla base dei dati raccolti, ho potuto impostare un importante quadro di 
riferimento sulla base del quale definire un’analisi critica delle scelte compiute e 
delle attività svolte, capendone le concatenazioni e le motivazioni. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 4.   Il progetto Just My Style 
 
 
 
4.1    L’obiettivo strategico 
 
 
Il lancio di Playtex Just My Style rappresenta un momento storico per l’azienda, 
sia per l’importanza degli obiettivi strategici ad esso attribuiti, sia per i profondi 
cambiamenti che la nascita di questo nuovo brand comporta all’interno 
dell’offerta estetica Playtex. 
L’ obiettivo strategico del lancio di Playtex Just My Style è il rafforzamento del 
brand Playtex nel segmento estetico, in totale coerenza con i valori da sempre 
riconosciuti al marchio (qualità, comfort, supporto). Un posizionamento, dunque, 
che rinnova la brand image di Playtex (tradizionalmente legata a prodotti di tipo 
funzionale), senza rinnegarne l’identità, ma declinandola, invece, in un’offerta di 
prodotti innovativi, in linea con le esigenze manifestate dal mercato. 
Just My Style si inserisce all’interno della gamma Playtex in sostituzione di due 
brand estetici: Stylis e Big Size. 
Il primo identifica un’offerta caratterizzata da uno stile essenziale e prodotti 
dall’estetica semplice (solo coppe B e C), indirizzati a consumatrici più giovani 
rispetto al core target Playtex; con il secondo marchio vengono commercializzati 
invece prodotti specificamente rivolti alle taglie calibrate (D ed E). 
La scelta di sostituire i due marchi con un solo nuovo brand estetico è legata al 
perseguimento di alcuni obiettivi fondamentali: 
 
• razionalizzare la gamma, concentrando l’offerta solo sulle linee ad alto 
potenziale; 
• espandere la distribuzione, allargando la presenza nei punti di vendita 
delle taglie calibrate; 
• aumentare la massa critica, incrementando il peso dell’offerta estetica 
sul business dell’azienda e all’interno dei punti vendita; 
 • ottimizzare gli investimenti in comunicazione e R&D, concentrandoli su 
un unico marchio, anziché disperderli su due diversi brand. 
 
4.2    I prodotti e il posizionamento del brand 
 
Just My Style identifica prodotti dall’estetica ricercata (caratterizzati dall’utilizzo 
di tessuti come pizzi e tulle ricamati, in vari colori) che, rispetto all’offerta 
estetica attualmente presente sul mercato, garantiscono una maggiore comodità e 
sostegno, come tutti i marchi Playtex.  
Il benefit fondamentale alla base del posizionamento del brand è, infatti, la 
combinazione di estetica e comfort superiore all’interno di un unico prodotto, 
concetto sintetizzato dal pay off, che accompagna il logo in tutti i materiali 
pubblicitari: “più comoda più bella”. 
Caratteristica fondamentale di JMS è, inoltre, l’inclusiveness, ovvero l’ampiezza 
del range di taglie su ogni linea di prodotto (dalla coppa B alla F). Ciò consente di 
rispondere alle esigenze di tutte le donne, in perfetta coerenza con la 
trasformazione, negli ultimi decenni, del corpo femminile. In un lasso di tempo 
relativamente breve, peso e altezza medie della popolazione femminile sono 
infatti aumentate in modo apprezzabile e la taglia centrale del reggiseno si è 
spostata dalla seconda (34B) alla terza (34C) (Fig. 4.1)27. 
 
 
 
 
 
Fig .4.1. La distribuzione delle taglie del reggiseno all’interno della popolazione italiana. 
 
Just My Style si posiziona dunque come l’intimo per tutte le donne (dalla coppa B 
alla F), che combina un’estetica ricercata a un comfort assoluto - rispondendo in 
                                                 
27 Il giro coppa è passato da 8 a 11 cm in 50 anni. Ad oggi, in Italia, le donne con misura del reggiseno 
superiore alla quarta  sono il 38%, percentuale che sale al 41% se si considera la sola fascia tra i 25 e i 40 
anni. Fonte:Taylor Nelson sofres, U&A Intimates May 2004. 
 tal modo ad un bisogno del mercato ancora non soddisfatto, garantito 
dall’esclusivo brevetto Intelligent Comfort System.  
Questa innovativa tecnologia trova esecuzione, nei primi lanci, in due 
caratteristiche che contraddistinguono tutte le famiglie di prodotto JMS: il ferretto 
rivestito in gel, presente su tutte le coppe (GEL WIRE) e le spalline imbottite in 
gel (GEL STRAPS) presenti solo sulle le coppe grandi.  
Il Gel Wire sostituisce il ferretto tradizionale con un ferretto rivestito in gel, che 
dona una sensazione di piacevole morbidezza sotto il seno, rappresentando un 
notevole vantaggio per le abituali utilizzatrici di reggiseni con ferretto e un valido 
incentivo al trial per chi utilizza abitualmente solo coppe morbide; l’imbottitura in 
gel delle Gel Straps garantisce invece una migliore distribuzione del peso sulla 
schiena e una minor pressione sulle spalle, costituendo un evidente vantaggio per 
le coppe grandi (dalla D in su), per le quali l’esigenza di comfort è ancora 
maggiore. 
 
L’offerta Jms, così caratterizzata, assume un ruolo strategicamente rilevante per 
diversi motivi: 
 
• Costituisce un primo step per il rafforzamento del posizionamento del 
brand Playtex nel segmento dell’intimo estetico; 
• Arricchisce e completa l’offerta attuale del brand Playtex (incentrata 
prevalentemente su prodotti funzionali); 
• Risponde in modo puntuale a un bisogno insoddisfatto del mercato 
(estetica + comfort) e all’evoluzione sia degli stili di consumo che delle 
caratteristiche fisiche delle consumatrici (come abbiamo visto, infatti, il 
segmento delle taglie calibrate è in continua espansione). 
• Modernizza la gamma e, conseguentemente, l’immagine del brand 
Playtex28 . 
 
                                                 
28 Il primo lancio (maggio 04) ha ottenuto ottimi risultati: 140% vs obiettivo di ordinato, 2300 
clienti, c.ca 1000euro di ordine medio. 
 4.3    Il prezzo 
 
La politica di prezzo attuata per Just My Style è stata definita in coerenza con 
quattro punti fondamentali: 
 
- Il posizionamento del brand Playtex;  
- Il posizionamento rispetto al mercato; 
- L’assorbimento dei costi della tecnologia; 
- Chiarezza ed efficacia. 
  
Oltre a mantenersi in linea con i prezzi del resto della gamma Playtex (garantendo 
così coerenza all’interno dell’offerta), il prezzo di Just My Style è stato 
differenziato - con riferimento al secondo e al terzo punto - tra coppe piccole 
(B/C: 28 euro) e coppe grandi (dalla D in su: 34 euro), fondamentalmente per due 
ordini di motivi: 
 
• Le marche estetiche specializzate in taglie calibrate (Chantelle, Felina, 
Passionata) si posizionano tutte nella fascia fine del mercato, mentre i brand 
economicamente più accessibili non vantano un’offerta adeguata (in termini 
di modelli, stili, colori) per le misure più grandi (Fig.4.2). 
• Il maggior prezzo sulle coppe D/E/F è giustificato sia dalla quantità di 
materiale utilizzato in fase di produzione, sia dalla presenza di componenti 
tecnologiche (gel straps) che garantiscono il massimo supporto unito a un 
comfort superiore. 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 4.2.. Il posizionamento di prezzo di Playtex Just My Style 
 
Just My Style va dunque a coprire un gap del mercato, non solo dal punto di vista 
del concept su cui il brand si posiziona, ma anche dal punto di vista del pricing, 
offrendo linee di prodotto in grado di soddisfare le esigenze di tutte le donne, ad 
un prezzo ragionevole. 
 
4.4    Le politiche di canale 
 
Just My Style viene distribuito, come tutti i marchi Playtex, sia nel canale del 
dettaglio tradizionale (il cui peso è nettamente prevalente) sia nella GD e DO 
(Rinascente e Coin).  
La leva distributiva rappresenta un driver fondamentale nell’ambito del progetto 
strategico del brand, dal momento che Just My Style - come abbiamo visto - va a 
sostituire due brand estetici, attualmente in fase di discontinuazione e risulta 
dunque fondamentale mantenerne gli attuali clienti (e auspicabilmente 
incrementarli) garantendo in tal modo una buona copertura sul territorio.   
Quella appena descritta rappresenta senza dubbio un’area di prossimo 
miglioramento, visto che nella prima fase di lancio (maggio/giugno 04) circa la 
metà dei clienti trattanti Stylis o Big Size non ha (ancora) incluso JMS nel proprio 
ordinato.  
 E’ rilevante evidenziare che sono soprattutto i clienti trattanti esclusivamente 
Stylis a non aver ordinato JMS, mentre i trattanti solo Big Size si sono dimostrati 
meglio disposti verso il lancio: ciò potrebbe evidenziare una percezione 
parzialmente distorta del brand che, anziché identificare un’offerta estetica per  
tutte le donne, sembra essere considerato come marchio specializzato nelle taglie 
calibrate. Se tale ipotesi si rivelasse fondata, appare evidente che il focus delle 
prossime comunicazioni al trade (sia tramite la forza vendita che attraverso 
materiali POS) dovrebbe ribadire proprio il concetto di inclusiveness e l’ampiezza 
del range di taglie (peraltro già comunicato nei precedenti materiali, attraverso la 
presenza della  big image29), che include anche le “comuni” coppe B e C, per 
evitare di perdere un’importante area di business legata alle taglie medio/piccole. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
29 La big image, avente il fine di mettere in evidenza il concetto di inclusiveness, ricorre in tutti i 
materiali POS garantendo una totale coerenza alla comunicazione nel suo insieme. 
 5.   La comunicazione  
 
 
5.1     I materiali below the line 
 
 
All’ interno dell’ azienda sono i singoli product manager che si occupano di 
gestire direttamente questa leva di marketing. 
Molto frequentemente, gli sforzi di comunicazione - così come le attività 
promozionali   -  sono rivolti al trade, con i seguenti obiettivi: 
 
• Spiegare i concetti alla base del posizionamento dei brand; 
• Illustrare le caratteristiche dei prodotti; 
• Costruire un’immagine coordinata e un’identità ben definita dei singoli 
marchi.  
 
Grande attenzione viene perciò rivolta alla realizzazione dei materiali 
pubblicitari30 quali cartelli vetrina, poster, espositori, totem, realizzati per 
supportare sia i lanci che le attività promozionali effettuate. Tali materiali, 
vengono denominati, in gergo, materiali below the line. 
Nel determinare il successo del primo lancio, un ruolo di primo piano è stato 
sicuramente svolto dai materiali pubblicitari  attraverso cui il brand è stato reso 
visibile all’interno dei punti vendita e “spiegato” ai clienti tramite portfolios e 
cataloghi fotografici, particolarmente utili visto il forte contenuto tecnologico dei 
prodotti. 
L’obiettivo di comunicazione era quello – in questa prima fase - di creare un buon 
livello di conoscenza presso il trade, sia in termini di brand name che di 
caratteristiche dei prodotti: far capire ai clienti il grado di innovazione dell’offerta 
                                                 
30 Il Marketing ha il compito di preparare il brief per l’agenzia e di seguire poi la realizzazione del 
materiale. Di questo tipo di attività mi sono occupata in modo diretto durante lo stage. 
 e le reali potenzialità del progetto JMS nel suo complesso, rappresentava infatti un 
mezzo fondamentale per “aprire la strada” ai successivi lanci31. 
 
5.2    La campagna pubblicitaria 
 
Il lancio della collezione autunno/inverno 2004 di Playtex Just My Style è stato 
invece supportato sia da un’intensa campagna pubblicitaria su TV e stampa, sia da 
alcune iniziative promozionali specificamente rivolte alle consumatrici finali. 
Inoltre, per ottimizzare le politiche di comunicazione per cliente e consumatore 
finale, è in fase di attuazione un progetto di merchandising, già in parte realizzato 
nella prima fase di lancio, basato su materiali POS32 che hanno la funzione di 
“accompagnare” le consumatrici dall’entrata (il disco orario sulla porta 
d’ingresso) all’uscita del negozio (le shoppers), durante tutto il processo di 
acquisto. 
  
 5.2.1 La pubblicità tabellare 
 
La selezione dei mezzi tramite cui veicolare la campagna pubblicitaria si è basata 
(oltre che, ovviamente, sul budget disponibile, peraltro particolarmente elevato 
rispetto agli abituali investimenti in  comunicazione da parte del gruppo, visto il 
carattere strategico del lancio ) sui dati forniti dal centro media relativi a: 
 
1.     le caratteristiche del target; 
2. le politiche di comunicazione dei principali competitor. 
 
In relazione al primo punto, il target di riferimento del brand è stato suddiviso in 
due target media: 
                                                 
31 In tal senso si è rivelato particolarmente utile, nella prima fase di lancio, un particolare materiale 
che conteneva il Gel Wire e le Gel Straps da far “toccare” direttamente al cliente. 
32 Per materiali POS (Point Of Sale) si intendono tutti i materiali pubblicitari realizzati per i punti 
vendita (cartelli vetrina, poster, espositori etc.). 
 • Le donne meno evolute, meno dinamiche, di fascia di età più elevata si 
caratterizzano per un elevato consumo del mezzo televisivo (86%33), di 
stampa periodica settimanale (47%) e da una scarsa fruizione di tutti gli 
altri mezzi; 
• Le donne più evolute, più giovani e più moderne si distinguono per un 
basso consumo di TV (ad eccezione di alcuni canali come Canale 5 e 
La7) e per una consistente fruizione di stampa quotidiana 34%) e 
periodica (56%34). 
 
Riguardo al secondo punto, ritengo opportuno far riferimento ad alcune 
considerazioni di carattere generale: 
 
• Il totale mercato e gli investimenti dei key spenders nel 2004 sono in 
contrazione rispetto allo stesso periodo dello scorso anno; 
• Oltre il 60% degli investimenti del mercato sono realizzati da 11/12 
marchi, il rimanente 40% è estremamente frammentato; 
• Nonostante un decremento del 25%, Intimissimi si conferma per   
entrambi i periodi il big spender; 
• Relativamente ai diretti concorrenti di Just My Style, fatta eccezione per 
Triumph che ha significativamente diversificato gli investimenti, 
Chantelle e Passionata perseguono la strategia della concentrazione del 
budget su un unico mezzo (affissione e periodici per Chantelle 
rispettivamente nel 2003 e nel 2004, e Tv per Passionata in entrambi i 
periodi).35 
 
Riguardo alla ripartizione degli investimenti sui vari mezzi (fig. 5.1), è rilevante 
porre attenzione ai seguenti punti: 
                                                 
33 Fonte: Sinottica di Eurisko, edizione 2004.  
34 La percentuale si riferisce alla sola stampa settimanale. 
35 Fonte: AdexNielsen, 2004. 
 • L’affissione è  il mezzo prevalente del mercato dell’Intimo con una 
quota del 36% (+3% rispetto allo stesso periodo dell’anno scorso). 
Investono sul mezzo: Intimissimi, Lepel, Kelitha, Lovable e Sloggi; 
• Segue la televisione (31%), in forte diminuzione rispetto al Gennaio-
Maggio 2003 (-47%). Investono sul mezzo: Passionata, Lepel, Kelitha, 
Lilly, Pompea, Sloggi e Triumph; 
• La stampa periodica rappresenta una quota importante per questo 
mercato (26%) ed è utilizzata sostanzialmente da tutti i player.36 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 5.1. La ripartizione degli investimenti in comunicazione del mercato per mezzo. 
 
Incrociando i dati raccolti, è stata definita una strategia media che prevede 
l’utilizzo della stampa periodica e della TV come mezzi ottimali per veicolare la 
campagna. Tali mezzi consentono infatti di raggiungere una buona copertura del 
target, senza competere direttamente in termini di visibilità con i principali 
concorrenti (problema che si sarebbe presentato comunicando tramite affissioni).  
Più specificamente, la televisione ha avuto prevalentemente il ruolo di trasmettere 
attraverso le immagini le caratteristiche del prodotto e di sviluppare velocemente 
l’awareness della marca, mentre con la stampa si è cercato di spiegare più 
dettagliatamente le caratteristiche dei prodotti, punto particolarmente delicato 
visto il loro contenuto tecnologico.  
Un’analisi più approfondita delle singole testate e dei vari canali, ha portato ad 
individuare come veicoli ottimali per la diffusione della campagna, in quanto 
                                                 
36 Fonte: AdexNielsen 2004. 
 ritenuti in grado di ottenere i punteggi GRP più elevati (547 GRP complessivi sul 
focus target vs media mercato di c.ca 200) i seguenti: 
 
• alcuni periodici Mondadori (Tu, Donna Moderna, Donna in Forma, Chi, 
Per Me, Easy Shop); 
• i principali canali televisivi (Canali Mediaset, Canali Rai, La7, Sky). 
 
Sia gli annunci stampa che lo spot TV (20”) sono stati sviluppati a livello 
europeo, consentendo ai singoli paesi il solo adattamento dei testi. Una tale 
omologazione, oltre a consentire di ottimizzare tempi e costi di realizzazione, ha 
avuto l’obiettivo di creare una brand image unica e coerente a livello 
internazionale. 
 
 
5.3    La campagna promozionale 
 
L’orientamento al cliente finale è ancora lontano dall’ affermarsi ma, come si può 
notare dalle iniziative appena discusse, non mancano in azienda segnali di 
cambiamento.  
A seguito degli ingenti investimenti in comunicazione del secondo lancio, la 
collezione primavera/estate 2005 ha avuto l’obiettivo di continuare a consolidare 
l’immagine del brand presso i clienti: in tal senso, fondamentali sono stati, ancora 
una volta, i materiali below the line.  
Al contrario, la collezione autunno /inverno 2005, che costituisce una terza fase 
del progetto,  si può configurare come un momento di maturità del prodotto, in 
cui, ormai ben note le caratteristiche presso il trade e i consumatori, si è cercato di 
spostare l’asse dei valori dalle caratteristiche tecniche a quelle emozionali. A tal 
fine il lancio è stato accompagnato dalla realizzazione di un kit vetrina la cui 
funzione è quella di stimolare l’acquisto d’impulso, in cui gli obiettivi 
comunicativi sono incentrati prevalentemente sulle consumatrici finali e 
rappresentati sia dalla creazione di un buon livello di awareness, che 
dall’incentivo al trial del prodotto. Nella stessa direzione, la consumer promotion 
 in programma per novembre-dicembre 2005 che non è da considerarsi 
semplicemente come un’iniziativa avente l’unico scopo di aumentare i volumi di  
sell out nel breve periodo. Al contrario, essa si inserisce a pieno titolo all’interno 
del progetto strategico Just My Style, mirando a rafforzare i concept su cui si 
fonda il posizionamento del brand (estetica + comfort) attraverso la costruzione di 
un solido collegamento tra la marca e un partner a cui le consumatrici associano 
valori affini. 
La campagna promozionale si basa su un accordo di co-marketing tra Playtex e 
una catena di centri benessere diffusa in modo capillare sul territorio italiano.   
I valori e le associazioni collegati ai centri benessere si sposano infatti 
perfettamente con i consumer benefit su cui si posiziona Just My Style: il concetto 
di “benessere” può essere scomposto  nei concetti di bellezza + relax, se parliamo 
di un servizio, o nei concetti di estetica + comfort, se parliamo di un prodotto.  
Da qui, la spontanea e logica associazione del marchio a una catena di centri 
benessere.  
Il collegamento tra il brand e un’offerta di servizi (anziché di prodotti), inoltre, 
rafforza il trasferimento di valori da un soggetto all’altro, dal momento che tali 
servizi - i trattamenti estetici - si collocano nell’ambito di  un” esperienza” che 
coinvolge il corpo e la mente, e che, come tale (sia che sia stata direttamente 
sperimentatata, che se ne sia solo sentito parlare), risulta sicuramente più intensa 
rispetto al consumo di un prodotto tangibile. 
Un’analisi di scenario, ha però evidenziato una estrema frammentazione e 
disomogeneità nel mondo delle beauty farm, in cui a centri benessere che 
assicurano piacevoli trattamenti di bellezza, si affiancano centri estetici che 
offrono programmi miracolosi per perdere peso e centri termali che garantiscono 
il relax più assoluto. 
Data la rilevanza strategica del progetto, è stato fondamentale analizzare 
attentamente le associazioni connesse alle varie categorie di soggetti presenti sul 
mercato, per evitare che le consumatrici potessero sviluppare una percezione 
distorta di Just My Style, associando il brand, ad esempio, al sacrificio o allo 
stress di una dieta stretta. 
Il risultato dell’analisi svolta ha condotto a risultati riassumibili nella (fig. 5.2). 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig.5.2. La mappa dei valori delle categorie di soggetti operanti nel settore delle beauty farm a 
confronto con il posizionamento del brand JMS. 
 
La categoria dei centri benessere è risultata la più adatta per attuare una politica di 
co-marketing, in quanto legata proprio ai concetti di bellezza + relax; tale 
collegamento avviene  soprattutto sulla base dei trattamenti offerti da questo tipo 
di soggetti: aromaterapia, cromoterapia, massaggi con oli essenziali, attraverso cui 
prendersi cura della proprio bellezza, in completo relax: coccole per il corpo e per 
la mente. 
All’interno della categoria selezionata, la scelta si è orientata verso un partner 
presente in modo capillare sul territorio, nell’ottica di massimizzare l’efficacia 
della campagna promozionale. 
Questa, infatti, potrebbe consistere (si tratta di ipotesi, ancora in fase di 
valutazione) nell’abbinamento all’acquisto di un coordinato Just My Style sia di 
un gadget immediato sia di un coupon “Gratta e Vinci” che dà la possibilità di 
vincere trattamenti nei centri benessere partner. Per rendere facilmente fruibili i 
premi in palio è dunque necessario disporre di una catena con una copertura 
territoriale adeguata.  
All’interno della meccanica promozionale, il gift automaticamente assegnato al 
momento dell’acquisto avrebbe la funzione di dare una gratificazione immediata 
alla consumatrice, nell’ottica di  stimolare il trial del prodotto e, successivamente, 
 di far ricordare in modo positivo l’esperienza d’acquisto; il concorso, oltre a 
rappresentare un momento “ludico” da vivere all’interno del punto vendita, 
mettendo in palio premi di tipo aspirazionale, potrebbe risultare particolarmente 
utile per accrescere l’appeal dell’iniziativa promozionale, aumentandone così 
l’impatto comunicativo. 
 
In conclusione, l’iniziativa appena descritta si presenta come particolarmente 
vantaggiosa per diversi ordini di motivi: 
 
- Vantaggi di breve periodo: 
 
•  La promozione contribuirà ad accrescere il sell out e ad aumentare il 
traffico e la rotazione dei prodotti nei punti di vendita (a costo zero per i 
clienti); 
• Trattandosi di un accordo di co-marketing, in cambio della semplice 
esposizione del logo del partner sui materiali POS e su alcuni materiali 
stampa, i costi saranno in buona parte ammortizzati (samples gratuiti e  
sconti sui premi del concorso); 
 
- Vantaggi di lungo periodo: 
 
• L’associazione di Just My Style al mondo delle beauty farm consente di 
rafforzare il posizionamento del marchio, rendendo più chiari alle 
consumatrici i concept su cui questo si fonda e i valori principali che si 
vogliono collegare al brand (estetica + comfort); 
• In un’ottica di lungo periodo, tale associazione è suscettibile di essere 
declinata in vario modo, attraverso lo sviluppo di nuovi progetti e iniziative 
a tema “benessere”, assumendo dunque un importante valore strategico. 
 
 
 
 Conclusioni 
 
 
L’attività di stage svolta in azienda mi ha permesso di utilizzare e approfondire gli 
strumenti di marketing appresi in aula in un contesto molto più complesso rispetto 
ai casi, prevalentemente teorici, che finora mi ero trovata ad analizzare. 
Affiancare quotidianamente il mio tutor (product manager dei marchi estetici 
Playtex) mi ha consentito di svolgere attività diverse, tra cui: 
 
• Analizzare gli elementi del marketing mix per i  brand estetici;  
• Studiare le politiche e i piani commerciali per i diversi brand e rispetto 
alla concorrenza; 
• Analizzare le previsioni di vendita e supportare l’attività di forecast; 
• Seguire lo sviluppo dei materiali pubblicitari in tutte le fasi, dalla 
ideazione alla realizzazione. 
 
Ciò mi ha permesso di integrare l’analisi di  dati quantitativi (volumi di vendita, 
analisi di budget, obiettivi di fatturato) con attività  di carattere qualitativo (analisi 
di scenario, analisi del target e della concorrenza, brief di comunicazione, analisi 
del piano media,  training alla forza vendita, implementazione di meccaniche 
promozionali) con particolare riferimento al nuovo brand estetico Playtex Just My 
Style. 
Quest’ultimo rappresenta per l’intera azienda il “driver del rinnovamento”: 
un’offerta di prodotti nuovi, sicuramente più attinenti alle attuali tendenze del 
mercato, viene proposta al pubblico mediante iniziative di comunicazione 
assolutamente rivoluzionarie per un’azienda come la Sara Lee Branded Apparel 
Italia che, tradizionalmente, basa la propria comunicazione su attività 
principalmente orientate al trade. Una politica efficace, questa, che però i PM 
hanno sentito il bisogno di integrare alla luce delle iniziative sempre più 
aggressive dei principali competitor sul mercato. Ai materiali below the line si 
aggiungono, dunque, nuove attività fortemente orientate alle consumatrici, con 
 l’obiettivo di stimolare l’acquisto d’impulso e di arricchire l’atto d’acquisto di 
contenuti emozionali ed aspirazionali.  
Le nuove iniziative sono ancora in fase di sperimentazione e l’efficacia della 
nuova politica di comunicazione è sicuramente subordinata al placet di un 
pubblico femminile sempre più attento ed esigente, che ricerca nell’abbigliamento 
intimo non solo femminilità ed eleganza ma soprattutto un momento di 
realizzazione personale ed appagamento. 
